Markkinointisuunnitelma sosiaalista mediaa hyödyntäen : Case Branda Oy by Hämeenniemi, Henna-Riika
  
 
 
 
MARKKINOINTISUUNNITELMA SOSIAA-
LISTA MEDIAA HYÖDYNTÄEN 
Case Branda Oy 
Henna-Riika Hämeenniemi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Opinnäytetyö 
Toukokuu 2016 
Liiketalous 
 
 
  
TIIVISTELMÄ 
Tampereen ammattikorkeakoulu 
Liiketalous 
 
HENNA-RIIKA HÄMEENNIEMI: 
Markkinointisuunnitelma sosiaalista mediaa hyödyntäen 
Case Branda Oy 
 
Opinnäytetyö 40 sivua 
Toukokuu 2016 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä markkinointisuunnitelma toimintaansa 
aloittelevalle yritykselle nimeltä Branda Oy. Branda Oy perusti vuoden 2015 alussa verk-
kokaupan, jonka kautta se myy naisten urheiluvaatteita suomalaisille kuluttajille. Opin-
näytetyön tavoitteena oli antaa yritykselle välineet markkinoida itseään sosiaalisessa me-
diassa parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
Työ toteutettiin kahdessa vaiheessa, josta ensimmäisessä toteutettiin itse markkinointi-
suunnitelma Branda Oy:lle. Toimeksiantaja oli tiiviisti mukana tässä vaiheessa, ja he an-
toivat hyvin paljon hyödyllistä palautetta ja ehdotuksia. Ensimmäinen vaihe toteutettiin 
syksyn 2014 aikana. Toisessa vaiheessa valmistui opinnäytetyön teoriaosuus, jossa käsi-
tellään yksityiskohtaisesti muun muassa Branda Oy:n kilpailijoiden käyttäytymistä sosi-
aalisessa mediassa. 
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, joka sisältää yhden vuoden 
mittaisen suunnitelman markkinoinnin toteutukseen sosiaalisessa mediassa. Markkinoin-
tisuunnitelma ajoittui vuoteen 2015, joka oli Branda Oy:n ensimmäinen toimintavuosi. 
Suunnitelman avulla Branda Oy pystyi markkinoimaan itseään tehokkaasti juuri niillä 
sosiaalisen median kanavilla, joita yrityksen kohderyhmäkin käyttää.  
Asiasanat: markkinointi, sosiaalinen media, verkkokauppa 
  
ABSTRACT 
Tampereen ammattikorkeakoulu 
Tampere University of Applied Sciences 
Degree Programme in Business Administration 
 
HENNA-RIIKA HÄMEENNIEMI:  
Marketing Plan Utilizing Social Media 
Case Branda Oy  
 
Bachelor's thesis 40 pages 
May 2016 
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Branda Oy. In the beginning of 2015 Branda established an online store that sells 
women’s sportswear to Finnish consumers. The objective of the thesis was to give the 
company tools to market itself in the best possible way in social media. 
 
The thesis was implemented in two stages, the first of which was to create a marketing 
plan for Branda Oy. In the first stage, the client was very much involved and gave a lot 
of useful feedback and suggestions. The first phase was implemented during the fall 2014. 
In the second phase, the theoretical part was completed, and it deals with the behavior of 
the competitors of Branda in social media. 
 
The outcome of the thesis was a marketing plan that includes a one-year plan for execut-
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1 JOHDANTO 
 
 
”Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tärkeä yrityksen menestystekijä. Mark-
kinoinnin avulla viestitään omista tuotteista ja erotutaan kilpailijoista.” Yrityksen tulee 
tuntea asiakkaidensa ostokäyttäytyminen sekä pyrkiä tyydyttämään asiakkaidensa tarpeet 
paremmin kuin kilpailijansa. Markkinoinnilla yritys pyrkii luomaan asiakassuhteita, jotka 
kestävät pitkään ja ovat kannattavia molemmille osapuolille. (Bergström & Leppänen 
2009, 10.) 
 
Branda Oy:n markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa yrityksen kohderyhmä ja saada hei-
dät kiinnostumaan yrityksestä. Koska Branda Oy toimii internetissä, on markkinointikin 
luonnollista kohdistaa internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Yritys on vasta aloittamassa 
toimintaansa, joten myös edullisuutensa vuoksi sosiaalisessa mediassa markkinointi on 
hyvä ratkaisu. Sosiaalisen median lisäksi Branda Oy aikoo tehdä yhteistyötä myös eri 
kuntosalien kanssa. Yritys käy markkinoimassa itseään kuntosaleilla ja vastineeksi se 
mainostaa yhteistyösaleja verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä Branda Oy:lle sosiaalista mediaa hyödyn-
tävä markkinointisuunnitelma.. Opinnäytetyön tavoitteena olikin antaa yritykselle väli-
neet markkinoida itseään sosiaalisessa mediassa parhaalla mahdollisella tavalla. Markki-
nointisuunnitelma on tehty Branda Oy:n ensimmäiselle toimintavuodelle alkaen tammi-
kuusta 2015. Suunnitelma antaa yritykselle eväät markkinoida itseään ja kiinnittää koh-
deryhmän huomio tehokkaasti. Branda Oy:n yrittäjät osallistuivat opinnäytetyöprosessiin 
aktiivisesti kommentoimalla työtä ja antamalla kehitysehdotuksia ja ideoita. Markkinoin-
tisuunnitelma perustuu säännöllisiin keskusteluihin toimeksiantajien kanssa sekä havain-
toihin kilpailijoiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa. 
 
Opinnäytetyössä kerrotaan aluksi lyhyesti yrityksestä sekä mitkä ovat yrityksen lähtökoh-
dat toiminnan ja markkinoinnin alkaessa. Tämän jälkeen opinnäytetyössä käydään läpi 
Branda Oy:n lähimmät kilpailijat sekä yleisimmät sosiaalisen median markkinointikana-
vat. Teoriaosuuden jälkeen opinnäytetyö käsittelee itse markkinointisuunnitelmaa Branda 
Oy:n ensimmäiselle toimintavuodelle ja suunnitelman onnistumisen seurantaa. Opinnäy-
tetyö päättyy pohdintaan ja koko työn yhteenvetoon. 
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2 YRITYS 
 
 
Branda Oy on kahden henkilön vuonna 2014 perustama yritys, jonka tavoitteena on avata 
naisten urheiluvaatteita myyvä verkkokauppa tammikuussa 2015. Yritys päätyi maahan-
tuomaan vaatteita Brasiliasta, jotta se voisi erottua kilpailijoista ainutlaatuisella tuoteva-
likoimallaan. Branda Oy:n tuotevalikoima on aluksi suhteellisen pieni, mutta tulevaisuu-
dessa asiakaskunnan kasvaessa tavoitteena on laajentaa valikoimaa ja sitä myötä myös 
koko toimintaa. 
 
 
2.1 Kohderyhmä 
 
Kohderyhmän valinnassa yrityksellä on kolme strategiavaihtoehtoa: strategia, jossa ei 
segmentoida lainkaan, keskitetty strategia sekä selektiivinen strategia. Strategia, jossa ei 
segmentoida lainkaan perustuu siihen, että kaikkien ostajien tarpeet ovat täysin samanlai-
set. Tällöin yritys säästää esimerkiksi tuotantokuluissa, kun tuotteet voidaan tehdä mas-
satuotantona. Tämä strategia onnistuu nykyään kuitenkin vain harvoin, sillä kuluttajat ha-
luavat yhä enemmän erilaistettuja tuotteita ja palveluja. Keskitetty strategia sen sijaan 
keskittyy vain yhteen kapeaan asiakassegmenttiin, jolloin yrityksen on helpompi tyydyt-
tää juuri tämän segmentin tarpeet ylivertaisesti. Keskitetty strategia sopii erityisesti esi-
merkiksi pienyrityksille, joilla on vähäiset resurssit. Selektiivisessä strategiassa yrityk-
sellä taas on useita eri segmenttejä, joille se kehittää erilaiset tuoteratkaisut kunkin ryh-
män tarpeiden mukaisesti. Selektiivinen strategia sopii yritykselle, jolla on riittävästi re-
sursseja tyydyttämään kaikkien asiakasryhmien tarpeet. (Bergström & Leppänen 2011, 
122.) 
 
Urheiluvaatteiden käyttäjiä ovat kaikki urheilua harrastavat kuluttajat. Branda Oy myy 
urheiluvaatteita naisille, joten kokonaiskysynnän muodostavat kaikki urheilua harrastavat 
Suomessa asuvat naiset. Sen sijaan, että Branda Oy pyrkisi saamaan asiakkaikseen kaikki 
urheilulliset suomalaiset naiset, on se valinnut keskitetyn strategian, sillä se soveltuu par-
haiten pienelle ja toimintaansa aloittelevalle yritykselle. Branda Oy keskittyy siis vain 
yhden asiakasryhmän, 15-30-vuotiaiden urheilua harrastavien naisten tarpeiden tyydyttä-
miseen. 
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2.2 Kysyntä 
 
Toimialan kysyntään vaikuttavat niin ostajista ja yrityksistä johtuvat tekijät kuin yhteis-
kunnalliset ja maailmanlaajuisestikin vaikuttavat tekijät. Näitä tekijöitä ovat esimerkiksi 
ostajien vaihteleva elämäntyyli ja tulot, yritysten määrä ja sijainti markkinoilla sekä yh-
teiskunnan ja maailman talous ja politiikka. Näitä voidaan kutsua yrityksen ympäristöte-
kijöiksi, sillä kysyntä on aina sidoksissa ympärillä vallitseviin tekijöihin. (Bergström & 
Leppänen 2011, 51-52.) 
 
Urheilu ja urheilullisuus on tällä hetkellä hyvin trendikästä, ja ihmiset panostavat hyvin 
paljon henkiseen ja fyysiseen hyvinvointiinsa. Taloudellisen tilanteen ollessa yleisesti 
heikko, kuluttajat eivät ole kuitenkaan valmiita kuluttamaan suuria summia urheiluvaat-
teisiin. Tämä heijastuu myös Branda Oy:n tuotteiden kysyntään. Lisäksi muoti muuttuu 
jatkuvasti, mikä tuo yritykselle haasteita myydä asiakkaille juuri niitä vaatteita, jotka ovat 
sillä hetkellä muodissa. Branda Oy voikin vaikuttaa itse kysyntään valitsemalla oikeat 
tuotteet myyntiin juuri oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla. Myös mainonnalla sekä erilai-
silla markkinointitoimenpiteillä yritys voi vaikuttaa tuotteidensa kysyntään. 
 
 
2.3 Kilpailu 
 
Vaikka markkinoilla olisi kysyntää, ei se aina tarkoita sitä, että siellä olisi tilaa uudelle 
yritykselle, sillä kilpailu saattaa olla kovaa. Kun markkinoilla on paljon kilpailua, tulee 
yrityksen eriyttää itsensä kilpailijoistaan ja löytää lähtökohta kilpailuedun rakentamiselle. 
Yrityksillä on usein erilaisia rooleja kilpailijoihinsa nähden. Näitä rooleja ovat esimer-
kiksi markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. (Bergström & Leppänen 2011, 
65.) 
 
Lisäksi yrityksillä on eri kilpailuetuja, joiden vuoksi kuluttajat valitsevat kyseisen yrityk-
sen muiden sijaan. Kilpailuetu voi olla esimerkiksi taloudellinen, toiminnallinen tai ima-
gollinen. Taloudellinen kilpailuetu tarkoittaa, että yrityksellä on kilpailijoihinsa verrat-
tuna alhaisemmat kustannukset. Tämä mahdollistaa tuotteiden myynnin kilpailijoiden 
tuotteita halvemmalla. Kun yrityksellä on toiminnallinen kilpailuetu, tarkoittaa se sen si-
jaan sitä, että yrityksen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia. Tällöin tuotteiden 
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hinnat voivat olla keskimääräistä korkeammat, koska asiakkaat ovat valmiita maksamaan 
laadusta. Kun asiakkailla on positiivisia mielikuvia yrityksestä ja yrityksen tuotteista, voi 
yrityksellä olla imagollinen kilpailuetu. Tällöin esimerkiksi tuotteen maine tuo yritykselle 
asiakkaita tuotteen laadukkuuden tai halvan hinnan sijaan. (Bergström & Leppänen 2011, 
67-68.) 
 
Vaatealalla kilpailu on kovaa ja yrityksiä tulee koko ajan lisää. Vaikka suurin osa urhei-
luvaatteista on saatavilla urheilutarvikkeisiin keskittyneistä liikkeistä, on niitä saatavilla 
yhä enemmän myös tavallisista vaatekaupoista. Näin ollen kaikki naisten urheiluvaatteita 
myyvät liikkeet voidaan luokitella Branda Oy:n kilpailijoiksi. Branda Oy:n ensisijaisia 
kilpailijoita ovat kuitenkin muut naisten urheiluvaatteita myyvät verkkokaupat, sillä ku-
luttajan on helppo vertailla niitä keskenään. Kilpailijoiksi voidaan luokitella kuitenkin 
myös ympäri Suomea sijaitsevat kivijalkakaupat, koska kuluttaja voi valita asioivansa 
verkkokaupan sijaan kivijalkakaupassa. 
 
Branda Oy on kilpailijoihinsa nähden haastajan asemassa, sillä se on vasta aloittamassa 
toimintaansa, kun taas monet kilpailijoista ovat olleet markkinoilla jo pitkään. Branda 
Oy:n kannattaa kehittää itsellensä esimerkiksi toiminnallinen tai imagollinen kilpailuetu, 
sillä uutena ja pienenä yrityksenä sen ei ole mielekästä myydä tuotteitaan yhtä edulliseen 
hintaan kuin isot ja paikkansa markkinoilla vakiinnuttaneet yritykset. 
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3 LÄHTÖKOHTA 
 
 
3.1 Yritys 
 
Branda Oy on kahden hengen yritys, joka avaa verkkokaupan vuoden 2015 alussa. Verk-
kokauppa takaa yritykselle mahdollisuuden tavoittaa kohderyhmänsä koko maan laajui-
sesti, kun asiakkaat voivat asioida verkkokaupassa omalta kotisohvaltaan. Verkkokauppa 
takaa myös sen, että Branda Oy:llä ei tarvitse olla toimitiloja, vaan pelkkä varasto myy-
täville tuotteille riittää. Branda Oy:llä ei ole aluksi kovin isoa valikoimaa tuotteita myyn-
nissä, joten varaston kokokin voi aluksi olla suhteellisen pieni. 
 
Koska yrityksen toiminta ei ole vielä käynnistynyt, ei kohderyhmälläkään ole vielä juu-
rikaan tietoa yrityksestä. Branda Oy pyrkiikin saamaan tunnettuutta ja luomaan positiivi-
sia mielikuvia kohderyhmänsä keskuudessa tämän markkinointisuunnitelman avulla. 
Markkinointi tapahtuu pääasiassa internetissä, jolloin se tavoittaa kohderyhmän riippu-
matta siitä, missä he asuvat. Koska Branda Oy on aloitteleva yritys, eivät sen resurssit 
riitä ainakaan aluksi kovin laajaan toimintaan. 
 
 
3.2 Ympäristö 
 
Analysoidessaan ympäristöään yrityksen tulee ottaa huomioon toimintaan vaikuttavat yh-
teiskunnalliset tekijät. Jotta yrityksen kilpailukyky säilyy, tarvitsee sen reagoida ympä-
ristössä tapahtuviin muutoksiin mahdollisimman tehokkaasti. Ympäristöä tarkkailtaessa 
yrityksen kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi markkinoille tulevat uudet innovaatiot, 
työvoiman saatavuuden vaihtelut, lainsäädännön muutokset sekä markkinoiden koon 
vaihteleminen. (Mikkonen 2013.) 
 
Verkkokauppatoiminta on yleistynyt jo vuodesta 1995 lähtien eikä sen suosiolle näy lop-
pua (Tieke 2014). Verkkokaupan helppouden vuoksi yhä useammat kuluttajat tekevät os-
toksensa internetissä sen sijaan, että lähtisivät asioimaan oikeassa liikkeessä. Verkko-
kauppatoimintaa on suhteellisen helppoa toteuttaa myös kansainvälisesti, mikä avaa 
Branda Oy:lle mahdollisuuden laajentaa toimintaansa tulevaisuudessa myös muihin mai-
hin. Kansainvälisyyden helppous tuo yritykselle kuitenkin myös lisää kilpailijoita, kun 
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monet kansainväliset yritykset laajentavat toimintaansa Suomeen. Koska Suomessa on 
tällä hetkellä paljon työttömiä, ei Branda Oy:llä tule luultavasti olemaan ongelmia löytää 
itselleen työvoimaa tilanteen sitä vaatiessa. Aluksi, kun toiminta on vielä suhteellisen vä-
häistä, pyörii yritys kuitenkin ilman ulkopuolisiakin työntekijöitä. 
 
 
3.3 Markkinat 
 
Ennen kuin yritys toteuttaa uusia investointeja, kannattaa sen ottaa selvää, onko markki-
noilla tilaa, ja mitkä ovat markkinoiden pitkän ajan trendit. Yrityksen kannattaa selvittää, 
minkä kokoisille markkinoille se on suuntaamassa, ja onko markkinat kasvamassa tai pie-
nenemässä tulevaisuudessa. Markkinoita tutkiessa kannattaa ottaa myös selvää niin kil-
pailijoiden kuin asiakkaidenkin ominaispiirteistä, jolloin nähdään, onko omalle tuotteelle 
kysyntää markkinoilla. (HeiVäl Consulting 2016.) 
 
Urheiluvaatteita käyttävät kaikki urheilua harrastavat kuluttajat. Branda Oy myy naisten 
urheiluvaatteita, joten teoriassa heidän potentiaalisia asiakkaitaan ovat kaikki Suomessa 
asuvat urheilua harrastavat naiset. Yritys on kuitenkin asettanut kohderyhmäkseen 15-30 
-vuotiaat urheilevat naiset. 
 
Koska urheilullisuus on nykyään vahvasti muodissa, voidaan olettaa, että markkinat kas-
vavat yhä uusien kuluttajien innostuessa urheilusta. Urheiluvaatteet kuluvat tavallisia 
vaatteita nopeammin, joten niitä pitää ostaakin enemmän. Myös verkkokauppojen mark-
kinat kasvavat, kun hektisen elämäntavan vuoksi kuluttajat tekevät ostoksensa yhä use-
ammin internetin kautta. Verkkokaupat vievät siis tavallisilta myymälöiltä asiakkaita ole-
malla käytettävissä 24 tuntia vuorokaudessa. Vaikka markkinoilla on paljon kilpailijoita, 
jotka tyydyttävät asiakkaidensa tarpeet, on Branda Oy:llekin markkinoilla rako yrityk-
senä, joka tuo asiakkaille mahdollisuuden erottua massasta värikkäillä ja eksoottisilla ur-
heiluvaatteilla. 
 
 
3.4 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysi auttaa yritystä kartoittamaan kilpailijat ja niiden markkinaosuudet. Li-
säksi selvitetään, onko kilpailu markkinoilla yleisesti ottaen aggressiivista vai rauhallista. 
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Kilpailijoista on tärkeä tunnistaa ne, jotka ovat ylivertaisia kilpailijoita, mutta myös ne, 
joista voi kehkeytyä tulevaisuudessa vaarallisia haastajia. (Bergström & Leppänen 2011, 
160.) 
 
Branda Oy:n kilpailijoihin voidaan lukea kaikki Suomessa toimivat naisten urheiluvaat-
teita myyvät yritykset. Koska Branda Oy toimii internetissä, ovat verkkokaupat sen lä-
himpiä kilpailijoita, sillä internetissä kuluttajan on helppo selata nopeasti monien eri verk-
kokauppojen valikoimia ja vertailla niitä keskenään. Vaikka Branda Oy toimii vain Suo-
messa, ovat myös kansainvälisesti toimivat ulkomaalaiset verkkokaupat sen kilpailijoita, 
sillä suomalaisen verkkokaupan tai kivijalkakaupan sijaan kuluttaja voi valita tilaavansa 
tuotteita myös ulkomailta. Kilpailu markkinoilla on suhteellisen aggressiivista, sillä kil-
pailijoita on todella paljon. Yrityksen tuleekin erottua edukseen ja saada itselleen vakiin-
tunut asiakaskunta varmistaakseen paikkansa markkinoilla. 
 
Branda Oy:n lähimmäksi kilpailijaksi voidaan luokitella Oi! Oi! Brazil, sillä yritykset 
tarjoavat samakaltaisia tuotteita samalle kohderyhmälle. Oi! Oi! Brazil on kuitenkin var-
sin uusi yritys eikä sillä ole vielä laajaa vakiintunutta asiakaskuntaa. Merkittävämpiä uh-
kia Branda Oy:lle ovatkin muun muassa Sportamore, Zalando, Stadium ja Nelly.com. 
Näillä kaikilla yrityksillä on Suomessa toimiva verkkokauppa ja ne myyvät muiden tuot-
teiden ohella myös naisten urheiluvaatteita Branda Oy:n kohderyhmään kuuluville kulut-
tajille. Branda Oy:n kilpailijoita käsitellään tarkemmin tässä markkinointisuunnitelmassa 
myöhemmin. 
 
 
3.5 SWOT-analyysi 
 
”Lyhenne SWOT tulee englannin sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat).” SWOT-analyysin avulla yritys 
voi analysoida helposti, mikä yrityksessä on hyvin ja missä asioissa on parantamisen va-
raa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisäisiä tekijöitä eli asioita, joita on nähtävissä yrityk-
sen sisällä. Esimerkiksi pätevä henkilökunta voi olla yksi yrityksen vahvuuksista, kun 
taas resurssien riittämättömyys voi olla heikkous. Mahdollisuudet ja uhat taas ovat ulkoi-
sia tekijöitä. Mahdollisuuksiin voi lukeutua esimerkiksi internetin käyttö jakelukanavana 
ja uhkiin esimerkiksi kilpaileva yritys, jolla on paremmat mahdollisuudet tyydyttää asi-
akkaan tarpeet. (Opetushallitus 2015.) 
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Kuvio 1. Branda Oy:n SWOT-analyysi 
 
Branda Oy:n Brasiliasta tuomat vaatteet erottuvat edukseen kilpailijoistaan. Suurin osa 
Suomessa myytävistä naisten urheiluvaatteista ovat melko yksinkertaisia ja hillittyjä, 
mutta Branda Oy tuo asiakkailleen brasilialaista värikästä muotia. Branda Oy:n osakkailla 
on lisäksi kontakteja, joita he voivat hyödyntää toimintansa käynnistämisessä. 
 
Branda Oy:llä on käytössään vain vähän resursseja, koska kyseessä on uusi yritys. Yri-
tyksellä ei myöskään ole vielä vakiintunutta asiakaskuntaa, mikä heikentää sen asemaa 
kilpailijoihin nähden. Branda Oy:n haasteena onkin saada kuluttajat muuttamaan tottu-
muksiaan ja vaihtamaan pois tutusta ja turvallisesta. Branda Oy ei tarjoa asiakkailleen 
ilmaista palautusta, mikä saattaa myös osaltaan vaikuttaa negatiivisesti joidenkin poten-
tiaalisten asiakkaiden ostopäätökseen. 
 
Asiakaskunnan puuttuminen on toisaalta myös mahdollisuus, sillä tällöin yrityksellä on 
mahdollisuus luoda kuluttajille positiivinen kuva yrityksestä ja luoda pysyviä asiakassuh-
teita. Tässä asiassa auttaa se, että verkkokauppatoiminta on kasvava ala ja kuluttajat va-
litsevat yhä enemmän verkkokaupan kivijalkakaupan sijaan. Lisäksi pelkästään naisten 
urheiluvaatteisiin liittyviä yrityksiä on hyvin vähän, joten Branda Oy:llä on mahdollisuus 
erottua kilpailijoistaan. 
 
VAHVUUDET
- massasta  erottuvat tuotteet
- työntekijöiden osaaminen ja 
kontaktit
HEIKKOUDET
- vähäiset resurssit
- ei vakiintunutta asiakaskuntaa
- maksullinen palautus
MAHDOLLISUUDET
- saada yritykselle näkyvyyttä
- luoda kuluttajille positiivinen 
kuva yrityksestä
- verkkokauppa on kasvava ala
- naisten urheiluvaatteisiin 
keskittyviä yrityksiä hyvin vähän
UHAT
- paljon kilpailijoita
- resurssien väärä käyttö
- markkinointi ei tuota haluttua 
tulosta
- toiminta ei muutu kannattavaksi
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Kilpailijat ovat myös merkittävä uhka Branda Oy:lle, sillä urheilun ollessa suosittu vapaa-
ajan muoto, on urheiluvaatteita myyviä yrityksiäkin paljon. Yritykseen kohdistuvia uhkia 
ovat myös resurssien väärä käyttö ja markkinoinnin epäonnistuminen, jotka voivat lopulta 
johtaa siihen, että toiminta ei muutu kannattavaksi. 
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4 KILPAILIJAT 
 
 
Branda Oy:n kilpailijoiksi voidaan luokitella kaikki naisten urheiluvaatteita myyvät yri-
tykset. Oleellisimpia kilpailijoita ovat kuitenkin ne, jotka markkinoivat itseään samoilla 
kanavilla kuin Branda Oy. Tämä tarkoittaa siis niitä yrityksiä, jotka markkinoivat itseään 
lähinnä sosiaalisessa mediassa. Suurin osa yrityksistä, oli kyseessä sitten verkko- tai ki-
vijalkakauppa, markkinoivat itseään nykyään sosiaalisessa mediassa, sillä siellä suurin 
osa kuluttajistakin on. 
 
Tähän markkinointisuunnitelmaan on valittu tarkasteltavaksi yrityksiä, jotka toimivat pel-
kästään verkkokauppana tai joilla on kivijalkakaupan ohella verkkokauppa. Kaikki tar-
kasteltavat yritykset markkinoivat itseään laajasti sosiaalisessa mediassa, osa heistä myös 
esimerkiksi televisiossa. Yritykset ovat erityyppisiä, mutta kaikilla on tarjonnassaan laaja 
valikoima naisten urheiluvaatteita. 
 
 
4.1 Oi! Oi! Brazil 
 
Yhdeksi Branda Oy:n lähimmistä kilpailijoista lukeutuu Oi! Oi! Brazil. Kuten Branda 
Oy, myös Oi! Oi! Brazil maahantuo Brasiliasta naisten urheiluvaatteita ja myy niitä verk-
kokaupassa. Oi! Oi! Brazil avasi verkkokauppansa joulukuun 2013 lopussa, mutta on ol-
lut sosiaalisessa mediassa aktiivisesti mukana jo syyskuusta 2013 asti. (Oi! Oi! Brazil 
2016.) 
 
Oi! Oi! Brazilin Facebook-sivut perustettiin syyskuussa 2013. Yritystä ja yrityksen tuot-
teita mainostettiin alusta asti ahkerasti ja sivuille kertyikin paljon tykkääjiä jo ennen verk-
kosivujen avaamista. Oi! Oi! Brazil on järjestänyt Facebookissa tykkääjille kaksi arvon-
taa, joissa on arvottu yrityksen tuotteita. Päivitysten pääpaino on tuote-esittelyissä, mutta 
sivuilta löytää myös paljon asiakkaiden Instagramiin laittamia kuvia, joita yritys julkaisee 
myös Instagram-tilillään. (Facebook 2014). Asiakkaiden ottamien kuvien lisäksi Oi! Oi! 
Brazil julkaisee Instagram-tilillään myös paljon asu- sekä motivaatiokuvia. Instagram-
tiliä on päivitetty tasaisesti lähes kerran päivässä marraskuusta 2013 asti. Yrityksellä on 
Instagramissa hieman yli 500 seuraajaa, joka on yritykselle melko pieni määrä. (In-
stagram 2016.) 
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Facebookin ja Instargamin lisäksi Oi! Oi! Brazil on edustettuna myös Pinterestissä, johon 
yritys on lisännyt kuvia muun muassa myymistään tuotteista sekä inspiraatiokuvia. 
Vaikka Oi! Oi! Brazil kertoi liittymisestään Pinterestiin sekä verkkosivuillaan että Face-
bookissa, ei tilille ole kertynyt montaa seuraajaa. Yritys ei myöskään päivitä tiliään enää 
kovinkaan usein. (Pinterest 2016.) 
 
 
4.2 Sportamore 
 
Urheiluvaatteita miehille, naisille ja lapsille myyvä verkkokauppa Sportamore on perus-
tettu vuonna 2010. Yritys on ruotsalainen, mutta se toimii myös muissa Pohjoismaissa. 
Sportamore pyrkii tarjoamaan Pohjoismaiden laajimman urheilumerkkivalikoiman ja 
verkkokaupasta onkin saatavana vaatteita monien eri urheilulajien harrastajille. Sosiaali-
sen median lisäksi Sportamore mainostaa itseään aktiivisesti myös esimerkiksi televisi-
ossa. (Sportamore 2014.) 
 
Sosiaalisen median kanavista Sportamore käyttää aktiivisimmin Facebookia ja Instagra-
mia. Sportamoren Facebook-sivusto otettiin käyttöön, kun verkkokauppa avattiin. Yritys 
päivittää Facebookiin muun muassa kuvia uutuustuotteista sekä tietoja alennuksista ja 
kampanjoista. Päivityksiä Facebook-sivulle tulee noin muutaman kerran viikossa. Vaikka 
päivityksissä tykkääjien keskustelu jääkin usein vähäiseksi, saa Sportamore hyvin paljon 
palautetta Facebookin kautta. (Facebook 2014.) Kaksi vuotta verkkokaupan avaamisen 
jälkeen perustetun Instagram-tilin päivityksiin seuraajat taas kommentoivat ahkerasti. In-
stagramiin Sportamore päivittää noin kerran päivässä lähinnä kuvia tuoteuutuuksistaan. 
Sportamorella on seuraajia noin 24 500, mikä selittyy osaksi sillä, että yritys toimii koko 
Pohjoismaiden alueella eikä vain Suomessa. (Instagram 2016.) 
 
Facebookin ja Instagramin lisäksi Sportamore mainostaa verkkosivuillaan käyttävänsä 
myös Twitteriä ja Google+-palvelua. Twitter-tiliä yritys päivittää noin kerran viikossa ja 
päivitykset koskevat pääasiassa asiakkailta saatua palautetta (Twitter 2014). Google+-
palvelua taas ei ole päivitetty huhtikuun 2014 jälkeen, joten yritys on luultavasti todennut 
palvelun kannattamattomaksi (Google+ 2014). 
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4.3 Zalando 
 
Zalando on vuonna 2008 Saksassa perustettu verkkokauppa. Yritys myi aluksi vain ken-
kiä, mutta on sittemmin laajentanut valikoimaansa vaatteisiin. Zalando myy vaatteita ja 
asusteita niin miehille, naisille kuin lapsillekin nyt jo 15 maahan. Sosiaalisen median li-
säksi Zalandon mainontaa voi nähdä myös esimerkiksi televisiossa. (Zalando 2014.) 
 
Sosiaalisessa mediassa Zalandon voi löytää Facebookista, Instagramista ja Pinterestistä. 
Zalando päivittää Facebookia noin kerran päivässä lähinnä erilaisilla asukuvilla. Myös 
Instagram-tiliään yritys päivittää noin kerran päivässä, mutta siellä kuvat ovat lähinnä 
inspiraatiokuvia eivätkä juurikaan liity Zalandoon. Vaikka Instagram-päivitykset saavat 
hyvin paljon tykkäyksiä ei sitä voi suoraan verrata Facebook-päivitysten vähäisiin tyk-
käyksiin, sillä Suomessa voi nähdä vain Zalandon Suomeen osoittamat Facebook-päivi-
tykset, kun Instagramissa kaikki päivitykset näkyvät koko maailmalle. (Facebook 2014; 
Instagram 2014.) 
 
Pinterest-tili on Zalandolla Facebookin tavoin erikseen eri maissa. Suomalainen Pinter-
est-tili on kerännyt vain hieman yli 50 seuraajaa, kun taas esimerkiksi saksalaisella tilillä 
seuraajia on jo lähes 3000. Tämä kertoo osaltaan siitä, että Suomessa Pinterest ei ole vielä 
yhtä suosittu kuin muualla maailmassa. Pinterestiin Zalando on kerännyt erilaisia asu- ja 
inspiraatiokuvia. (Pinterest 2014.) 
 
 
4.4 Stadium 
 
Stadium on Ruotsissa vuonna 1987 perustettu yritys, jolla on nykyään 140 kivijalkakaup-
paa sekä verkkokauppa. Suomeen ensimmäinen kivijalkakauppa avattiin vuonna 2001 ja 
verkkokauppa vuonna 2009. Stadium myy miesten, naisten ja lasten urheiluvaatteita. 
(Stadium 2014.) 
 
Stadiumilla on Facebookissa sivut erikseen suomeksi ja ruotsiksi. Yritys päivittää sivuil-
leen pääasiassa asu- ja motivaatiokuvia. Päivitykset puetaan toisinaan kysymysmuotoon, 
mikä saa seuraajat aktivoitumaan ja osallistumaan keskusteluun. (Facebook 2014.) Myös 
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Stadiumin Instagram-tiliä päivitetään lähes päivittäin muun muassa motivaatio- ja asuku-
villa, mutta toisinaan myös videopätkillä. Lisäksi yritys järjestää Instagramissa silloin täl-
löin kilpailuja. (Instagram 2014.) 
 
Facebookin ja Instagramin lisäksi Stadiumilla on tilit suomeksi ja ruotsiksi myös YouTu-
bessa. Sinne yritys päivittää lähinnä televisiossakin pyöriviä mainoksiaan. Kuten Face-
bookissa, myös YouTuben ruotsalainen tili on kerännyt paljon enemmän seuraajia kuin 
suomalainen, onhan yritys alun perin lähtöisin Ruotsista. (Youtube 2014.) 
 
 
4.5 Nelly.com 
 
Nelly.com on vuonna 2003 Ruotsissa perustettu yritys. Verkkokauppa laajeni myös Suo-
meen vuonna 2008 ja vuoteen 2013 mennessä jokaisesta maailman maasta oli mahdolli-
suus tilata verkkokaupan tuotteita. Yrityksen visio on ” olla numero yksi muotia tarjoava 
verkkokauppa Pohjoismaissa tarjoten laajan valikoiman viimeisimpiä trendejä nuorille, 
trendikkäille ja ulospäin suuntautuneille naisille ja miehille”. Nelly.com tarjoaa hyvin 
laajan valikoiman viimeisimmän trendin mukaisia vaatteita, joihin lukeutuvat myös ur-
heiluvaatteet. (Nelly.com 2014.) Laajan tunnettuutensa vuoksi Nelly.com on yksi Branda 
Oy:n kovimmista kilpailijoista. 
 
Nelly.comin voi löytää monesta eri sosiaalisen median kanavasta: Facebookista, Instagra-
mista, Twitteristä, Pinterestistä ja YouTubesta (Nelly.com 2014). Näistä Nelly.com päi-
vittää eniten Facebookia ja Instagramia, joita molempia päivitetään vähintään kerran päi-
vässä. Facebookin päivitykset koskevat lähinnä tuoteuutuuksia ja asukollaaseja, Instagra-
miin yritys taas päivittää muun muassa tuoteuutuuksia, alennuksia ja inspiraatiokuvia. 
Lisäksi Nelly.com järjestää Instagramissa kilpailuja, joissa seuraajien tulee lisätä In-
stagramiin tietynlaisia kuvia. Seuraajat kommentoivat aktiivisesti niin Facebook- kuin 
Instagram-päivityksiin. Lisäksi kuluttajat antavat Facebookiin paljon kommentteja ja ky-
syvät kysymyksiä. (Facebook 2014; Instagram 2014.) 
 
Facebookin lisäksi Nelly.com vastaa asiakkaidensa kysymyksiin myös Twitterissä. Twit-
ter-tiliä käytetäänkin lähinnä asiakaspalveluun. Toisin kuin muut Nelly.comin sosiaalisen 
median kanavat, Twitter-tili on ainoastaan ruotsiksi, joten sitä voivat hyödyntää lähinnä 
vain Nelly.comin ruotsinkieliset asiakkaat. (Twitter 2014.) 
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Nelly.comin voi löytää myös Pinterestistä, johon yritys on lisännyt paljon tauluja ja ke-
rännyt jonkin verran seuraajiakin. Vuorovaikutusta seuraajien ja yrityksen välille syntyy 
Pinterestissä kuitenkin hyvin vähän. Myös YouTubessa Nelly.comilla on oma tilinsä, jo-
hon se lisää esimerkiksi televisiossa nähtäviä mainoksia. (Pinterest 2014; Youtube 2014.) 
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIKANAVAT 
 
 
5.1 Facebook 
 
Kormilaisen (2013, 27) mukaan ennen vuotta 2009 kovinkaan moni suomalainen brändi 
ei ymmärtänyt Facebookin potentiaalia. Tähän päivään mennessä Facebook on kuitenkin 
saavuttanut paikan yhtenä sosiaalisen median suosituimmista kanavista ja sitä käyttävät 
nykyään niin yksityishenkilöt kuin yrityksetkin. Facebook onkin erinomainen paikka yri-
tykselle markkinoida itseään edullisesti. Yritykselle voi perustaa Facebookiin tilin aivan 
kuin yksityishenkilöllekin ja sitä voi hallinnoida siihen valtuutetut henkilöt. (Kormilainen 
2013, 27.) 
 
 
5.1.1 Julkaisut 
 
Yrityksen Facebook-sivuille päivitettävät julkaisut näkyvät yrityksen sivujen lisäksi 
myös niiden tykkääjien etusivulla, jotka eivät ole ottaneet päivityksiä pois päältä. Yleensä 
lyhyet ja persoonalliset julkaisut koetaan kiinnostavimmiksi. Julkaisun tulisi lisäksi hyö-
dyttää lukijaa jollain tavalla. Esimerkiksi kuva tai video tapahtumasta tai uutuustuotteista 
herättää Facebook-käyttäjän huomion. Käyttäjät pitävät lisäksi erilaisista tarjouksista 
sekä julkaisuista, joissa kysytään palautetta tai käyttäjien mielipiteitä. Vuorovaikutuksen 
säilymiseksi tulee käyttäjille muistaa aina vastata, kun he antavat palautetta. (Facebook 
2014.) 
 
Koska ajoitus on kaikki kaikessa, voi julkaisujakin ajastaa näkyväksi mihin aikaan vain. 
Julkaisuja voi ajastaa jopa kuuden kuukauden päähän, joten yrityksen markkinointia ja 
sivujen ulkonäköä voi suunnitella hyvinkin pitkällä tähtäimellä. Julkaisutiheyttä kannat-
taa varsinkin alussa vaihdella silloin tällöin ja seurata kävijätiedoista, kuinka kiinnosta-
viksi käyttäjät kokevat julkaisut. Liian usein päivitettävät samankaltaiset julkaisut saatta-
vat karkottaa käyttäjiä, joten julkaisutiheyden lisäksi kannattaa kiinnittää huomiota myös 
julkaisujen sisällön vaihtelevuuteen. (Facebook 2014.) 
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5.1.2 Mainokset 
 
Facebookin tarjoamalla mainostenluontityökalulla yrityksen markkinointi tapahtuu nope-
asti ja helposti jo hyvinkin pienellä rahallisella panostuksella. Markkinoinnin hinta pe-
rustuu siihen, kuinka ison kohderyhmän yritys haluaa tavoittaa, mutta päiväkohtaisen 
budjetin voi silti valita itse, koska mainosta näytetään päivittäin kohderyhmälle vain niin 
kauan kuin budjetti sallii. Markkinoinnille voi valita jatkuvan esittämisen, mutta sille voi 
valita myös päättymispäivämäärän. (Facebook 2014.) 
 
Myös yksittäisiä julkaisuja voi mainostaa Facebookin käyttäjille. Yritys voi valita itse 
esimerkiksi mainostamisen keston sekä sen, kuinka monelle henkilölle mainos näytetään. 
Mainostetun julkaisun voi kohdistaa kohderyhmälleen esimerkiksi iän tai kiinnostuksen 
kohteiden mukaan. (Facebook 2014.) 
 
 
5.1.3 Kilpailut 
 
Yritys voi järjestää Facebook-sivuillaan helposti arvonnan pyytämällä sivujensa tykkää-
jiä esimerkiksi tykkäämään tai kommentoimaan sivujen tiettyä julkaisua tai vaikkapa jät-
tämään sivuille viestin. Yritys voi arpoa osallistujien kesken esimerkiksi tuotelahjoja tai 
lahjakortteja. Kilpailun voi järjestää myös esimerkiksi tekemällä arvoituksen, jonka rat-
kaisijoiden kesken arvotaan palkintoja. Yrityksen kannattaa kuitenkin pitää mielessä, että 
kilpailut voivat kerätä sivuille myös turhia tykkääjiä, jotka lopettavat tykkäämisen heti 
kilpailun ratkettua. 
 
Arvontaa tai kilpailua järjestäessä yrityksen tulee muistaa, että kilpailuvastauksia ei voi 
kerätä Facebook-käyttäjien henkilökohtaisista profiileista. Tämä tarkoittaa sitä, että on 
Facebookin sääntöjen vastaista vaatia käyttäjiä jakamaan julkaisuja voidakseen osallistua 
arvontaan. (Facebook 2014.) 
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5.2 Instagram 
 
Instagram on vuodesta 2010 asti toiminnassa ollut sosiaalisen median palvelu, joka on 
kerännyt jo yli 200 miljoonaa kuukausittaista käyttäjää. Instagram ei vie markkinointi-
budjetista ollenkaan rahaa, sillä palvelussa ei ole ainakaan vielä mahdollista ostaa yrityk-
selleen mainontaa. Palvelu on erinomainen keino raottaa verhoa kulissien taakse ja näyt-
tää, mitä kaikkea yrityksessä oikeastaan tapahtuukaan. Seuraamalla kohderyhmäänsä 
kuuluvia käyttäjiä yritys voi saada selville myös heidän kiinnostuksenkohteitaan. (Muu-
rinen 2014.) 
 
 
5.2.1 Kuvakilpailu 
 
Kuvakilpailut ovat yritysten keskuudessa hyvin suosittu tapa aktivoida seuraajiaan In-
stagramissa. Kilpailussa yritys antaa aiheen, josta seuraajien tulee ottaa kuva ja laittaa se 
omalle Instagram-tililleen. Kuvan yhteyteen yritys pyytää laittamaan yhden tai useamman 
hashtagin (#), joilla yritys löytää kilpailuun osallistujat. Koska kilpailuun osallistujat lait-
tavat kuvan omalle tililleen, näkyy se myös heidän seuraajilleen, jolloin myös he saavat 
tietää yrityksestä ja käynnissä olevasta kilpailusta. Kuvakilpailuun osallistuneista kuvista 
yritys valitsee yhden tai useamman voittajan ja palkitsee heidät esimerkiksi tuotepalkin-
noilla. 
 
 
5.3 Blogit 
 
Blogit ovat yleistyneet viime vuosina hurjaa vauhtia ja niitä löytyy nykyään melkein 
minkä aiheisia vain. Ennen suurin osa blogeista käsitteli muotia ja kauneutta, mutta fit-
ness-harrastuksen yleistyttyä myös erilaiset urheilu- ja hyvinvointiblogit ovat lisäänty-
neet. Koska blogien lukijoita on vielä enemmän kuin niiden kirjoittajia, kannattaa myös 
yrityksien hyödyntää tämä sosiaalisen median markkinointikanava. 
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5.3.1 Yrityksen oma blogi 
 
Yhä useammat yritykset ovat päätyneet perustamaan verkkosivuilleen blogin. Blogiin kir-
joitetaan säännöllisesti yrityksen kuulumisia ja monesti blogia kirjoittavat eri henkilöt, 
jolloin saadaan eri näkökulmia yrityksen arjesta. Blogia ei kuitenkaan kannata alkaa pe-
rustaa, mikäli ei usko pystyvänsä kirjoittamaan sinne tarpeeksi usein. Aluksi blogilla tus-
kin on kovinkaan paljon lukijoita, mutta jos postauksia ilmestyy vain kaksi kertaa kuu-
kaudessa, ei lukijoita tule lisää tulevaisuudessakaan. Lisäksi kannattaa kiinnittää huo-
miota sisältöön. Lyhyet ja hauskat postaukset vetävät puoleensa paljon enemmän lukijoita 
kuin pitkät ja puuduttavat tekstit, joiden sekaan ei ole pistetty edes yhtään kuvaa. 
 
 
5.3.2 Sponsorointi 
 
Yhä useammista blogeista voi löytää nykyään niin sanottuja tuotepostauksia. Ideana 
näissä postauksissa on se, että yritys lahjoittaa bloggaajalle jonkin tuotteen, bloggaaja 
testaa tuotetta ja kirjoittaa siitä blogiinsa. Lahja voi olla oikeastaan mitä vain, esimerkiksi 
digikamera, juoksutrikoot tai vaikkapa meikkejä. Sponsoroinnin vastineeksi yritys saa 
näkyvyyttä blogin lukijoiden keskuudessa ja hyvä postaus saattaa tuoda yritykselle pal-
jonkin uusia asiakkaita. Lahjojen lisäksi bloggaaja voi myös esimerkiksi jakaa seuraajil-
leen alennuskoodia yrityksen verkkokauppaan, mikä voi innostaa heitä kokeilemaan ky-
seistä yritystä. 
 
Vaikka yleensä postaukset ovatkin positiivisia ja bloggaajat ovat hyvin kiitollisia saamis-
taan lahjoista, kannattaa yrityksen pitää mielessä, että mikään ei estä bloggaajaa kirjoit-
tamasta yrityksestä tai tuotteesta negatiivista arviota. Bloggaajat kirjoittavat blogiinsa to-
tuudenmukaisesti, joten jos tuote ei ole heidän mieleensä tai esimerkiksi toimitusaika on 
heidän mielestään kohtuuttoman pitkä, kertovat he sen blogissaan. Tällöin seuraajatkin 
voivat saada yrityksestä huonon mielikuvan. Positiivisen vaikutuksen saamiseksi on 
myös tärkeää valita yrityksen kannalta oikeat sponsoroinnin kohteet, sillä urheiluvaatteita 
myyvä yritys tuskin hyötyy kovin paljoa mainonnasta leivonta- tai käsityöblogissa. 
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5.4 Twitter 
 
Twitter on mikroblogipalvelu, jonka käyttö on Suomessa vielä suhteellisen harvinaista 
suhteessa esimerkiksi Facebookiin. Tietyillä aloilla, kuten IT-alalla, Twitteriä käytetään 
kuitenkin jo laajemmin, ja se onkin saavuttamassa koko ajan suurempaa suosiota. Twit-
terissä voi julkaista korkeintaan 140 merkin pituisia viestejä, joita kutsutaan tweeteiksi. 
(Kortesuo 2011, 72-73.) 
 
Twitterissä käydään keskustelua hashtagien (#) avulla. Tietystä teemasta keskustellessa 
tweettaajat käyttävät tiettyä hashtagia, joka kytkee kaikki saman keskustelun kommentit 
yhteen. Keskusteltaessa esimerkiksi adoptiosta, tweettaajat käyttävät hashtagia #adoptio, 
jolloin kaikki keskustelun kommentit on nähtävissä yhdellä kertaa. Twitterissä voi myös 
uudelleen tweetata eli retweetata tweetin, jonka haluaa muidenkin näkevän ja lukevan. 
Vaikka Twitterissä onkin helppo kommunikoida muiden tweettaajien kanssa, ei se so-
vellu laajempiin keskusteluihin kovinkaan hyvin. (Kortesuo 2011, 72-73.) 
 
 
5.5 Bannerimainonta 
 
Bannerimainontaa on käytetty hyvin pitkään markkinointikeinona internetissä. Bannerien 
käyttö markkinoinnissa voikin monesti olla tehotonta, sillä kuluttajat eivät enää huomioi 
niitä samalla tavalla kuin ennen. Bannerimainonnasta voi kuitenkin olla paljon hyötyä, 
jos sen vain tekee kunnolla ja oikein. Hirvonen (2011) on listannut blogikirjoituksessaan 
asioita, joita kannattaa ottaa huomioon suunnitellessaan bannerimainontaa. Ensim-
mäiseksi hän muistuttaa, että jos vain suinkin mahdollista, näyttö- ja aikapohjaisia hin-
noitteluja kannattaa välttää. Näissä hinnoitteluissa bannerin yhden klikkauksen hinta saat-
taa nousta kohtuuttoman korkeaksi. Sen sijaan kannattaa harkita klikkaus- tai tulospoh-
jaista hinnoittelua. Lisäksi Hirvonen kehottaa kiinnittämään huomiota bannerin ulkonä-
köön ja sijaintiin, sillä näillä voidaan vaikuttaa hyvinkin paljon bannerimainonnan onnis-
tumiseen. (Hirvonen 2011.) 
 
Bannerimainontaa miettiessä kannattaa suunnitella tarkkaan, minkälaisille verkkosivuille 
sen keskittää. Esimerkiksi urheiluvaatekaupan kannattaa käsityösivujen sijasta harkita 
esimerkiksi urheilulehtien tai kuntosalien verkkosivuja. Tämäkään ei kuitenkaan aina riitä 
rajaukseksi, sillä nuorille naisille suunnatun verkkokaupan mainonta menee hukkaan, jos 
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se on sijoiteltu esimerkiksi miesten kehonrakennukseen keskittyvän lehden verkkosi-
vuille. 
 
 
5.6 Pinterest 
 
Sosiaalisen median palvelussa Pinterestissä käyttäjät jakavat keskenään kuvia ja tekevät 
niistä kuvakokoelmia, joita kutsutaan tauluiksi. Eri taulut käsittelevät yleensä eri teemoja, 
esimerkiksi urheilua, kauneutta tai eri juhlapyhiä.  
 
Liittyessään Pinterestiin yritys voi lisätä esimerkiksi verkkosivuilleen tai Facebook-si-
vuilleen linkin, jonka kautta käyttäjät pääsevät helposti yrityksen Pinterest-sivuille. Li-
säksi Pinterest tarjoaa yritykselle työkalun, jonka kautta yrityksen on helppo tarkastella 
sivun kävijöitä. Kuvien ja taulujen mainostaminen Facebookin tyyliin on tällä hetkellä 
mahdollista vain Iso-Britanniassa, joten suomalainen yritys ei voi juurikaan mainostaa 
itseään Pinterestissä. (Pinterest 2014.) 
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6 TOIMINTA 
 
 
6.1 Lähtötilanne 
 
Kuten monet muutkin aloittelevat yritykset, liittyi Branda Oy Facebookiin hyvissä ajoin 
ennen verkkokauppansa avaamista. Yritys on laittanut sivuillensa satunnaisesti päivityk-
siä, joilla on pyritty herättämään kohderyhmän huomio ja aktivoimaan heitä esimerkiksi 
kysymällä mielipidettä jostakin tuotteesta. Ensimmäisen kuukauden aikana yritys sai it-
selleen 85 tykkääjää. Julkaisujen mainostamista ei vielä käytetty, vaan tykkääjiä pyrittiin 
keräämään jakamalla sivua omille kavereille. 
 
Facebook-sivun lisäksi Branda Oy liittyi myös Instagramiin, johon yritys lisäsi ensim-
mäisen kuukauden aikana kaksi kuvaa. Seuraajia yritykselle kertyi ensimmäisen kuukau-
den aikana 13. 
 
 
6.2 Ensimmäinen toimintavuosi 
 
Toimintasuunnitelma on laadittu Branda Oy:n ensimmäiselle toimintavuodelle eli vuo-
delle 2015. Aikataulusta voi nähdä tärkeimmät kuukausittaiset tapahtumat. Joinain kuu-
kausina ei ole juurikaan tapahtumia, sillä ympärivuotinen kampanjointi ei ole mielekästä, 
vaan resurssit kannattaa keskittää muutamaan isompaan kampanjaan vuodessa. Kulutta-
jien kiinnostusta tulee toki pitää yllä vuoden ympäri. Aikatauluun on kirjattu vain kuu-
kausittaiset markkinointitoimenpiteet, sillä viikoittainen aikataulu olisi ollut riskialttiimpi 
esimerkiksi siinä tilanteessa, että tuotteet eivät saapuisi oikeaan aikaan varastolle. 
 
Aikataulu on toteutettu yhteistyössä toimeksiantajan kanssa, ja se perustuu toimeksianta-
jien kanssa käytyihin keskusteluihin sekä havaintoihin kilpailijoiden toiminnasta sosiaa-
lisessa mediassa. Aikataulua suunniteltaessa on pidetty mielessä opinnäytetyön tavoite 
antaa yritykselle välineet markkinoida itseään sosiaalisessa mediassa parhaalla mahdolli-
sella tavalla.
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Kuvio 2. Branda Oy:n tammi-kesäkuun aikataulu 
 
 
 
TAMMI HELMI MAALIS HUHTI TOUKO KESÄ
AVAJAISKAMPANJA KESÄKAMPANJA
1. BLOGI-
SPONSOROINTI
2. BLOGI-
SPONSOROINTI
BANNERIMAINONTAA
JULKAISUJA FACEBOOKISSA
JULKAISUJA INSTAGRAMISSA
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Kuvio 3. Branda Oy:n heinä-joulukuun aikataulu 
 
HEINÄ ELO SYYS LOKA MARRAS JOULU
INSTAGRAMKILPAILU ASUKILPAILU
TALVI-
/JOULUKAMPANJA
JOULUKALENTERI
3. BLOGI-
SPONSOROINTI
BANNERIMAINONTAA BANNERIMAINONTAA BANNERIMAINONTAA
JULKAISUJA FACEBOOKISSA
JULKAISUJA INSTAGRAMISSA
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Markkinointisuunnitelma Branda Oy:lle on keskittynyt lähinnä Facebookiin ja Instagra-
miin, koska ne ovat kaksi tämän hetken suosituinta sosiaalisen median kanavaa kulutta-
jien keskuudessa. Branda Oy:n kannattaa keskittyä vain muutamaan kanavaan myös sen-
kin takia, että heidän vähäiset resurssinsa eivät varsinkaan aluksi riitä kaikkien markki-
nointikanavien ylläpitoon. Kuvioissa 1 ja 2 on kuukausittainen ehdotus Branda Oy:n en-
simmäiseen vuoteen sijoittuvalle markkinoinnille. 
 
Verkkokaupan avautuessa vuoden 2015 alussa Branda Oy:n kannattaa lisätä markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa. Facebookia ja Instagramia tulisi päivittää muutaman kerran 
viikossa ympäri vuoden, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy yllä ja uudet seuraajat lyötä-
vät sivuille. Mikäli yritys tietää etukäteen, että jossain vaiheessa se ei pysty päivittämään 
sosiaalista mediaa, kannattaa hyödyntää esimerkiksi ajastettujen päivitysten mahdolli-
suutta Facebookissa. Nämä voivat olla esimerkiksi kuvakollaaseja, jotka on helppo to-
teuttaa jo ennen julkaisupäivää. 
 
Viimeistään verkkokaupan avaamisvaiheessa Branda Oy:n kannattaa ottaa käyttöön sivu-
jen ja julkaisujen mainostaminen Facebookissa, jolloin tietoisuus yrityksestä leviää koh-
deryhmän keskuudessa. Kaikkia julkaisuja ei tietenkään tarvitse mainostaa, vaan mainok-
siin tulee valita mielenkiintoisia ja kohderyhmää puhuttelevia julkaisuja. Kiinnostusta he-
rättävät esimerkiksi erilaiset kilpailut. Kilpailuilla voi kuitenkin saada myös paljon turhia 
tykkääjiä, jotka ovat kiinnostuneita vain kilpailun palkinnosta. Kilpailuja ja kampanjoita 
ei tarvitse olla Facebookissa koko ajan, muutama kampanja vuodessa riittää, kunhan yri-
tys muistaa päivittää sivustoaan ahkerasti. 
 
Koska Instagramissa ei voi mainostaa yritystä, kannattaa Branda Oy:n pyrkiä tuomaan 
itseään näkyviin käyttämällä kuvissaan harkitusti hashtageja. Hashtageja ei kannata lait-
taa liikaa, vaan ne kannattaa valita kuvan mukaan. Esimerkiksi uutuustuotteita esittelevän 
kuvan yhteyteen voisi laittaa vaikkapa hashtageja #kevätuutuuksia ja #kevätmuoti. Hyvä 
idea on käyttää hashtagina myös yrityksen iskulausetta, esimerkiksi jokaisen Stadiumin 
Instagram-kuvan yhteydessä on hashtag #jointhemovement. Kun Branda Oy on kerännyt 
jonkin verran seuraajia Instagramiin, voi se järjestää tilillään kilpailun. Tällöin seuraajat 
lisäävät omille tileilleen kuvia tietystä aiheesta käyttämällä esimerkiksi hashtagia #pök-
sykisa2015. Suunnitelmaan Instagram-kilpailu on asetettu heinäkuulle, sillä puolen vuo-
den aikana Branda Oy:llä on ollut mahdollista kerätä jo melko paljon seuraajia. 
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Instagramin ja Facebookin lisäksi Branda Oy voi mainostaa itseään erilaisissa liikuntaa 
käsittelevissä blogeissa. Suunnitelmaan kuuluu kolme blogisponsorointia, helmi- touko- 
ja lokakuussa, mutta niitä voi toteuttaa enemmänkin, mikäli yritys löytää sopivia sponso-
rointikohteita. Koska kaikki bloggaajat eivät ole kiinnostuneita sponsoroinnista tai heillä 
voi olla liian kovat vaatimukset, kannattaa sponsorointikohteiden etsiminen aloittaa hy-
vissä ajoin. Branda Oy:n kannattaa valita yhteistyökumppaneikseen liikuntaa käsitteleviä 
blogeja, joiden seuraajakunta koostuu 15-30-vuotiaista naisista. Näin yritys saa hyvää nä-
kyvyyttä kohderyhmänsä keskuudessa. Branda Oy:n markkinointiin sopivia blogeja löy-
tyy internetistä todella paljon, mutta tässä muutama esimerkki: 
- Ainon tarinoita treenaamisesta (http://a-rou.indiedays.com/) 
- Fun, Fitness and Fashion (http://funfitfash.blogspot.fi/) 
- Start living your best life (https://mycosmo.fi/news/author/startlivingyourbestlife) 
 
Branda Oy voi tuoda itseään kohderyhmänsä tietoisuuteen myös käyttämällä bannerimai-
nontaa. Internetsivusto, jossa banneri julkaistaan, kannattaa harkita tarkkaan, sillä par-
haimmillaan se voi kiinnittää monen potentiaalisen asiakkaan huomion, mutta pahimmil-
laan se on vain ylimääräinen kustannus. Branda Oy:n kannattaakin sijoittaa bannerinsa 
esimerkiksi urheilulehtien internetsivuille tai vaikkapa yhteistyöblogien yhteyteen. Ban-
nerimainonnan sisältöä kannattaa vaihdella muun muassa vuodenajan mukaan. Aikatau-
luun bannerimainontaa on sijoitettu helmi- ja syyskuulle sekä marras-joulukuulle. Helmi-
kuussa bannerimainonta voi keskittyä kertomaan ihmisille, että uusi verkkosivusto on 
avattu, syyskuussa voi mainostaa syksyn trendikkäimpiä vaateuutuuksia, ja marras-jou-
lukuussa kuluttajia voi innostaa ostamaan joululahjansa Branda Oy:ltä. Eri sivustojen 
bannerit ovat erihintaisia, joten yrityksen kannattaa ottaa selvää hinnoista ja mainonnan 
mahdollisista hyödyistä eri sivustoilla ennen kuin päättää, mihin bannerin sijoittaa. Esi-
merkkejä vaihtoehdoista: 
- Me Naiset (http://www.menaiset.fi/) 
- Kunto Plus (http://kuntoplus.fi/) 
- Cosmopolitan (http://www.cosmopolitan.fi/) 
 
Facebook- ja Instagram-julkaisujen sekä bannerimainonnan ja blogisponsoroinnin lisäksi 
Branda Oy:n markkinointisuunnitelmassa on kolme isompaa kampanjaa, joissa kannattaa 
hyödyntää kaikkia käytössä olevia sosiaalisen median markkinointikanavia. Avajaiskam-
panja sijoittuu tammikuulle, jolloin Branda Oy on juuri avannut verkkosivunsa. Kampan-
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jan aikana asiakkaille voi tarjota esimerkiksi toimituksen ilmaiseksi sekä järjestää arvon-
nan kaikkien Facebook-sivujen tykkääjien kesken. Tämän kampanjan tarkoituksena on 
saada mahdollisimman moni kuluttaja tietoiseksi yrityksestä jo heti alusta alkaen. Toinen 
kampanja on sijoitettu toukokuulle, jolloin Branda Oy voi markkinoida tehokkaasti ke-
säisiä tuoteuutuuksiaan erilaisilla tarjouksilla ja kilpailuilla. Toukokuulle sijoittuva blo-
gisponsorointi kannattaa ajoittaa kesäkampanjan yhteyteen, jolloin kampanja saa entistä 
enemmän näkyvyyttä. Marraskuulle on merkitty talvi-/joulukampanja, jonka tarkoituk-
sena on innostaa kuluttajia ostamaan ystävilleen ja sukulaisilleen joululahjoja Branda 
Oy:ltä. Kampanjalla voidaan myös levittää tietoisuutta joulukuussa tulevasta joulukalen-
terista, jolloin Branda Oy julkaisee joka päivä jouluaattoon asti jonkin tarjouksen tai ar-
vonnan. Yhtenä päivänä esimerkiksi kaikki housut voivat olla alennuksessa, toisena päi-
vänä topit, ja jouluaattona voidaan arpoa esimerkiksi lahjakortti Branda Oy:n verkko-
kauppaan. 
 
Kampanjoiden lisäksi aikatauluun on merkitty kaksi kilpailua, Instagram- ja asukilpailu. 
Nämä kilpailut on valittu sen takia, että ne on suhteellisen helppo järjestää, ja niihin on 
helppo myös kuluttajan osallistua. Kilpailujen tarkoituksena on aktivoida kuluttajia suu-
rempien kampanjoiden välissä. Heinäkuussa olevassa Instagram-kilpailussa Branda Oy 
pyytää seuraajiaan laittamaan esimerkiksi urheiluun liittyvän kuvan omalle tililleen ja li-
säämään kuvan yhteyteen jonkin tietyn hashtagin, jolla yritys löytää kaikki kilpailuun 
osallistuvat kuvat. Kaikkien osallistujien kesken arvotaan jokin palkinto, esimerkiksi lah-
jakortti Branda Oy:n verkkokauppaan. Asukilpailu taas on sijoitettu syyskuulle, ja sen 
tarkoituksena on aktivoida Branda Oy:n seuraajia Facebookissa. Kilpailun aikana seuraa-
jia voidaan pyytää kertomaan oma suosikkinsa esimerkiksi kolmesta asuvaihtoehdosta, ja 
kilpailun päätyttyä kaikkien vastanneiden kesken voidaan arpoa yksi voittaja, joka saa 
lempiasunsa itselleen. 
 
Niin kampanjoiden, blogisponsorointien kuin bannerimainonnankin kohdalla on hyvä 
muistaa aloittaa suunnittelu jo hyvissä ajoin. Esimerkiksi blogisponsorikohteiden etsimi-
sen voi aloittaa paljon ennen haluttua sponsoroinnin ajankohtaa, sillä oikean kohteen et-
simiseen ja sopimuksien tekemiseen voi kulua aikaa. Kampanjoidenkaan kanssa ei kan-
nata hätiköidä, vaan suunnitelmat kannattaa tehdä huolella, jotta resursseja syövät mark-
kinointitoimenpiteet tuottavat varmasti haluttua tulosta. Bannereihin sijoittuvat mainok-
set voi huoletta tehdä vaikka kuukausia aikaisemmin, jolloin ne saadaan varmasti oikeaan 
aikaan näkyviin, vaikka samalla olisi muutakin kiirettä. 
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Toimintaa aloittaessa Branda Oy:n on hyvä keskittyä muutamaan markkinointikanavaan 
ja saada niistä paras mahdollinen hyöty irti. Tämän takia toimintasuunnitelma ei sisällä 
esimerkiksi mainostamista Twitterissä tai Pinterestissä, vaikka nämä onkin mainittu ai-
kaisemmin tässä markkinointisuunnitelmassa. Branda Oy voi kuitenkin harkita laajenta-
vansa mainontaansa myös näihin kanaviin saadessaan toimintansa käyntiin ja resurssien 
kasvaessa. Kaikkia yrityksen käyttämiä kanavia kannattaa mainostaa Facebookissa. Esi-
merkiksi blogipostauksesta tai kilpailusta Instagramissa on helppo tehdä päivitys, jonka 
avulla kuluttajat löytävät sivuille. 
 
Branda Oy on suunnitellut tekevänsä yhteistyötä myös eri kuntosalien kanssa. Tämä kan-
nattaa ottaa huomioon ja pyrkiä yhdistämään markkinointisuunnitelmaa yhteistyöhön. 
Branda Oy voi muokata suunnitelmaa siten, että yhteistyö tukee sosiaalisessa mediassa 
tehtävää markkinointia parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
 
6.3 Tyyli 
 
”Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten kuin perinteistä yritysviestintää on tehty. Yk-
sisuuntaisuuden tilalle on tullut keskustelu, ja tiedonvälityksen auktoriteettiasema on ha-
jonnut jokaisen oikeudeksi viestiä.” Sosiaaliseen mediaan laitettavien päivitysten tulisi-
kin olla ensisijaisesti vuorovaikutteisia. Päivitysten tulisi olla myös lyhyitä, helppolukui-
sia ja ajantasaisia. (Kortesuo 2010.) 
 
Branda Oy:n on hyvä kiinnittää huomiota tyyliin, jolla se päivittää niin Facebookiin kuin 
Instagramiinkin, ja mahdollisesti tulevaisuudessa myös esimerkiksi Twitteriin. Yrityksen 
kannattaa pitää samantyylinen linja kaikissa kanavissa, jotta kuluttajille syntyy yhtenäi-
nen mielikuva yrityksestä. Yrityksen kannattaakin miettiä ensin, minkälaisen kuvan se 
haluaa antaa yrityksestä; haluaako yritys vaikuttaa asialliselta ja tyylikkäältä vai olisiko 
humoristinen ja leikkisä linja sittenkin parempi. Koska Branda Oy myy värikkäitä vaat-
teita, voi iloinen ja humoristinen tyyli purra parhaiten kohderyhmään. Vaatebisneksen ei 
tarvitse olla vakavaa, vaan välillä voi vähän myös hullutella. 
 
Esimerkiksi Facebookissa tehtävässä mainonnassa kannattaa hyödyntää kuvia sen sijaan, 
että kirjoittaisi pitkän tekstin. Useat Facebook-käyttäjät ohittavat pitkät kirjoitukset vil-
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kaisematta, mutta kuvaa he saattavat katsoa edes hetken. Vaikka kuva ei olisikaan käyt-
täjän mielestä erityisen mielenkiintoinen, jää se kuitenkin suuremmalla todennäköisyy-
dellä alitajuntaan kuin teksti, jota hän ei ole jaksanut lukea. Instagramissa käyttäjät lisää-
vät pelkästään kuvia, joten siellä kuvan sisältöä kannattaa miettiä tarkemmin. Instagram-
käyttäjät näkevät kaikki seuraamiensa käyttäjien kuvat yhtenä pötkönä, joten jäädäkseen 
mieleen, yrityksen kuvan tulisi olla kiinnostava ja tunteita herättävä. Myös värikkäät ku-
vat tulevat hyvin massasta esiin, mikä onkin helppoa toteuttaa yrityksen pirteän värisillä 
tuotteilla. Tekstiä ei kuitenkaan pidä unohtaa täysin, vaan kuvien yhteyteen on aina hyvä 
kirjoittaa jotain. Lisäksi julkaisujen sisältöä kannattaa muutella; esimerkiksi jokapäiväis-
ten asukuvien lisäksi yritys voi päivittää sivuilleen esimerkiksi kuvia tapahtumista tai ku-
lissien takaa. Kun Branda Oy on löytänyt oman tyylinsä, syntyvät hyvät postaukset kuin 
itsestään. 
 
Kuvien ja tekstin tasapainon lisäksi Branda Oy:n kannattaa aktivoida seuraajiaan tasaisin 
väliajoin erilaisilla kyselyillä ja kilpailuilla. Tavallinenkin mainos jää mieleen helpom-
min, kun sen yhteydessä kysytään seuraajien mielipidettä esimerkiksi kuvassa esiinty-
västä asusta tai kokemuksia tuotteista. 
 
 
6.4 Markkinoinnin kohdentaminen 
 
Branda Oy aikoo osallistua ensimmäisen toimintavuotensa aikana erilaisille ympäri Suo-
mea pidettäville messuille. Esimerkiksi 6.1. yritys osallistuu Hämeenlinnassa pidettäville 
Liikut Sää -messuille. Branda Oy:n kannattaakin kohdentaa mainontaa messujen potenti-
aalisille kävijöille, jolloin kuluttajat ovat tietoisia yrityksen osallistumisesta messuille. 
Sama pätee myös esimerkiksi silloin, kun Branda Oy käy mainostamassa itseään ja tuot-
teitaan eri kuntokeskuksissa. 
 
Helpointa mainonnan kohdentaminen on Facebookissa, jossa julkaisuja voi mainostaa 
esimerkiksi tietyn alueen tietyn ikäisille asukkaille. Ennen Liikut Sää -messuja Branda 
Oy voikin mainostaa Facebook-julkaisuaan kohdennetusti Hämeenlinnassa tai sen lähis-
töllä asuville nuorille naisille. Ennen kuntokeskusvierailua Branda Oy taas voi kohdentaa 
mainontaansa vaikkapa kuntosaleista kiinnostuneisiin tamperelaisiin naisiin. Lisäksi kun-
tokeskuksen Facebook-sivu kannattaa linkittää mainokseen, jolloin mainos päätyy myös 
kyseistä kuntokeskusta Facebookissa seuraavien etusivulle. 
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Messuille osallistumisesta voi mainita niin Facebookissa kuin Instagramissakin, esimer-
kiksi Instagramissa Branda Oy voi julkaista kuvan, jossa yritys suorittaa messujärjeste-
lyjä. Myös blogeja Branda Oy voi valita sen mukaan, millä messuilla yritys kulloinkin 
on. Ennen messuja julkaistaviin blogipostauksiin yritys voi pyytää bloggaajalta mainin-
nan myös messuille osallistumisesta. Blogin voi myös valita niin, että bloggaaja itse asuu 
paikkakunnalla, jossa messut järjestetään, jolloin mahdollisesti myös monet lukijoista 
asuvat tällä paikkakunnalla. 
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7 SEURANTA 
 
 
Seurannalla on iso merkitys suunnitelmien onnistumisessa. Oikein toteutettuna seuranta 
voi auttaa yritystä muun muassa keräämään tieto uusien suunnitelmien perustaksi, arvi-
oimaan resurssien käytön tehokkuutta sekä tekemään tarvittavia muutoksia nykyiseen 
suunnitelmaan. Jotta yritys voi saada seurannasta mahdollisimman paljon irti, tarvitsee 
sillä olla kuitenkin tarkat tavoitteet, joihin tuloksia voidaan peilata. Ilman täsmällisiä ta-
voitteita seurantaa ei voida toteuttaa, mutta toisaalta ilman seurantaa täsmällisetkin ta-
voitteet ovat vain sanoja paperilla. Seurantaa on kolmenlaista, joista yksi keskittyy tulok-
sien, toimenpiteiden ja kustannuksien seurantaan, yksi aikataulussa pysymiseen ja yksi 
suoritusten henkilökohtaiseen valvontaan. (Rope & Vahvaselkä 2000, 169-170.) 
 
Branda Oy:n tapauksessa seurannassa kannattaa keskittyä markkinointitoimenpiteiden 
onnistumiseen sekä markkinoinnin synnyttämiin tuloksiin ja sen aiheuttamiin kustannuk-
siin. Aikataulussa pysymistä ei sen sijaan kannata niinkään seurata, sillä markkinoinnin 
aikataulua voi joutua muuttamaan useastikin esimerkiksi kuluttajakäyttäytymisen mu-
kaan. Kahden hengen yrityksen ollessa kyseessä ei suoritusten henkilökohtainen valvon-
takaan ole kovinkaan isossa roolissa. 
 
Saadakseen markkinoinnistaan kaiken mahdollisen hyödyn, kannattaa Branda Oy:n to-
teuttaa seurantaa vähintään kuukausitasolla. Seurannassa kannattaa kiinnittää huomiota 
muun muassa siihen, että minkä markkinointitoimenpiteiden jälkeen kuluttajat alkavat 
seurata yritystä sosiaalisessa mediassa tai tilaavat tuotteita verkkosivuilta. Esimerkiksi 
Facebookissa nähtävistä kaavioista voi tarkastella kuluttajien käyttäytymistä. Myös jul-
kaisujen tykkäys- ja kommentointimäärää kannattaa seurata, jolloin yritys näkee, minkä-
laiset päivitykset kiinnostavat kuluttajia. Markkinoinnilla pyritään kuitenkin aina siihen, 
että kuluttajat ostaisivat yrityksen tuotteita, joten Branda Oy:n on hyvä seurata erityisesti 
kuukausittain myytävien tuotteiden määrää. 
 
Ensimmäisen toimintavuoden jälkeen Branda Oy:n on helppo verrata eri kuukausia yh-
teen ja nähdä selkeämmin, mitkä markkinointitoimenpiteet ovat toimineet ja mitkä eivät. 
Lisäksi kuukausien vertailusta voi nähdä, milloin kuluttajat ostavat eniten ja milloin os-
tokset taas jäävät vähemmälle. Vaikka kuukausittainen seuranta onkin tärkeää, ei tuloksia 
kannata kuitenkaan tuijottaa liian tarkasti, ennen kuin on jotain mihin verrata niitä. 
36 
 
 
Ensimmäisen vuoden jälkeen Branda Oy voi halutessaan järjestää asiakkailleen kyselyn. 
Tällä yritys selvittää, mitä kautta asiakkaat ovat yrityksen löytäneet ja mitä mieltä he ovat 
olleet ensimmäisen vuoden mainonnasta. Kyselystä yritys voi saada arvokasta tietoa koh-
deryhmänsä mieltymyksistä ja tottumuksista. Lisäksi kuluttajilta kannattaa pyytää kehi-
tysehdotuksia, joiden avulla Branda Oy voisi kehittää markkinointiaan ja toimintaansa. 
Usein parhaan tiedon saakin suoraan asiakkailta sen sijaan, että tuijottaisi pelkästään nu-
meroita. 
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8 POHDINTA 
 
 
Aloitin opinnäytetyön tekemisen syksyllä 2014, kun Branda Oy ilmoitti Tampereen am-
mattikorkeakoululle, että heillä olisi tarjolla opinnäytetyöaihe. Työn tarkoitukseksi mää-
riteltiin yhdessä toimeksiantajayrityksen kanssa sosiaalista mediaa hyödyntävän markki-
nointisuunnitelman tekeminen Branda Oy:lle. Opinnäytetyön tavoitteena oli antaa yrityk-
selle välineet markkinoida itseään sosiaalisessa mediassa parhaalla mahdollisella tavalla. 
Tein syksyn 2014 ja alkukevään 2015 aikana Branda Oy:lle markkinointisuunnitelman 
vuodelle 2015. Tämän jälkeen lähdin puoleksi vuodeksi vaihtoon, mikä aiheutti sen, että 
opinnäytetyön teoriaosuus jäi tehtäväksi syksylle 2015. 
 
Branda Oy oli kiinnostunut saamaan apua markkinointisuunnitelman tekemiseen, sillä 
yrittäjillä ei itsellään ollut tarpeeksi tietotaitoa sellaiseen. Olin kuitenkin opinnäytetyö-
prosessin alusta asti tiiviisti yhteydessä Branda Oy:n yrittäjiin, jotka kommentoivat ja 
antoivat aktiivisesti ideoita markkinointisuunnitelmaan. Ideoiden ja kehitysehdotusten 
pohjalta olikin helppo rakentaa yritykselle sopiva suunnitelma. 
 
Opinnäytetyön alussa käytiin läpi yrityksen lähtökohtia ennen toiminnan aloittamista eri-
laisten analyysien avulla. Tämän jälkeen työ käsitteli Branda Oy:n keskeisimpiä kilpaili-
joita sekä erilaisia sosiaalisen median markkinointikanavia, joita Branda Oy:kin voisi tu-
levaisuudessa hyödyntää. Opinnäytetyö päättyi itse markkinointisuunnitelmaan sekä 
markkinoinnin seurantaan. 
 
Branda Oy:n ensimmäinen toimintavuosi lähti suhteellisen hyvin käyntiin, ja kesäkuussa 
liikevaihto olikin noin 7000 euroa. Yrittäjien muuttuneen elämäntilanteen vuoksi yrityk-
sen toiminta kuitenkin hiljeni kesäkuun jälkeen, eikä tavoitteita myynnille juurikaan ase-
tettu. Yritys on lisäksi saanut huomata, että asiakkaat haluavat mielellään hypistellä ja 
sovittaa myynnissä olevia vaatteita ennen ostopäätöstä. Pelkkä verkkokauppa ei siis tuota 
haluttua tulosta, vaan yritys on päättänyt lähteä markkinoimaan itseään tulevaisuudessa 
yhä enemmän liikuntakeskuksiin. 
 
Tämä opinnäytetyö antoi Branda Oy:lle paitsi tietoa sosiaalisen median markkinointika-
navien hyödyntämisestä, myös yrityksestä itsestään sekä kilpailijoista ja heidän käyttäy-
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tymisestään sosiaalisessa mediassa. Vaikka Branda Oy ei ehtinyt hyödyntämään ensim-
mäisen toimintavuotensa aikana markkinointisuunnitelmaa kokonaisuudessaan, voi yri-
tys hyödyntää suunnitelmaa tulevaisuudessa markkinointisuunnitelmiensa pohjana ja tu-
kena. 
 
Itselleni tämä opinnäytetyö antoi erinomaisen tilaisuuden tarkastella lähietäisyydeltä 
pienyrityksen mahdollisuuksia toteuttaa markkinointia sosiaalisessa mediassa. Opinnäy-
tetyön toteuttaminen opetti todella paljon yleisesti markkinoinnista, mutta ennen kaikkea 
juuri sosiaalisen median markkinointikanavista. Uskonkin, että tämän prosessin aikana 
saamistani opeista on hyötyä myös tulevaisuudessa. 
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